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A TERMÉKFEJLESZTÉSBŐL EREDŐ FOGYASZTÓI ÉRTÉKTÖBBLET 
MÉRÉSE AZ AUKCIÓS ÁRMEGHATÁROZÁS MÓDSZERÉVEL
HOW TO IDENTIFY CONSUMER VALUE ADDED DUE TO PRODUCT 
DEVELOPMENT BY EXPERIMENTAL AUCTION METHODOLOGY?
KOVÁCS GÁBOR
A viselkedési közgazdaságtan által képviselt kísérleti megközelítésmód az elmúlt évtizedben az árkutatás területén belül is 
egyre markánsabban van jelen, melynek egyik megnyilvánulása a kísérleti aukciós módszereknek a fogyasztói érték és a fizetési 
hajlandóság azonosítása, azok mérése során történő alkalmazása. Ez a megközelítésmód ugyanis lehetővé teszi – a vásárlási 
hajlandóságon alapuló módszerekhez képest – a fogyasztó preferenciáinak pontosabb és teljesebb leképezését. Az aukciós 
módszertan ez irányú tárgyalása a hazai szakirodalomban ugyanakkor eléggé hiányos, különös tekintettel a gyakorlati alkalma-
zási lehetőségek értékelésére. Ezt feloldandó, a tanulmányban − bemutatva az egyes vállalati értékmodelleket, azok kapcsola-
tát és a fogyasztói érték koncepciójából kiindulva – a szerző kísérletet tesz a vevőérték és a vállalati árképzés összefüggéseinek 
bemutatására. Az árkutatási módszereken belül elhelyezi és részletesen kifejti a kísérleti aukciós eljárások módszertani előnyeit 
és korlátait, bemutatva a legfontosabb aukciós mechanizmusokat. Primer adatok alapján, a Vickrey-féle aukciós mechanizmus 
segítségével illusztrálja és elemzi, a kísérleti aukciós módszertan hogyan használható a fizetési hajlandóság mérésére és egy 
adott termék fejlesztése során keletkező fogyasztói értéktöbblet azonosítására, kvantifikálására. A vizsgálat során bemutatja, 
hogy a felhasznált megfigyeléseket mintaként használva milyen statisztikai, elemzési eszköztár alkalmazható az eredmények 
megfelelő értelmezéséhez, a teljes vizsgálati sokaság vonatkozásában a gyakorlatban is implikálható következtetések levonásá-
hoz. Külön tárgyalja a termékfejlesztésből eredő esetleges árbevétel-növekedés becslésének lehetőségeit és korlátait.
Kulcsszavak: vállalati érték, fogyasztói érték, árképzés, kísérleti aukció, termékfejlesztés
Over the last decades, the special point of view of Behavioural Economics has been receiving considerable critical attention in 
the field of pricing research. As a consequence, the last ten years have seen increasingly rapid advances in applying experimental 
auctions to identify and measure consumer value and willingness to pay. This methodology makes it possible to reveal consu-
mer preferences more precisely and comprehensively than methods based on stated preferences. Until recently, however, too 
little attention has been paid to this methodology in Hungary and, specifically, there has not yet been an investigation of its 
application. As a result, this paper attempts to identify the theoretical concept of consumer value as well as the correspondence 
between customer value and corporate pricing by critically discussing company value models. The study seeks to identify the role 
of experimental auctions in price research and the possible advantages and barriers of auctions by presenting the most widely 
used types of auction mechanisms. The paper is based on primary data gathered through the use of Vickrey’s auction procedure 
and examines how auction methodology can be applied to identify and quantify consumer willingness to pay and the value 
added due to improvement in the product. Considering the observations as a sample, the empirical study attempts to show the 
statistical methodology and tools that should be applied to analyse data and to receive hands-on implications. Special attention 
is paid to the possibilities and barriers of estimating the potential increase in sales revenue due to product development.
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Az értékalapú gondolkodás egyáltalán nem újkeletű a gazdálkodástudomány területén belül. Ennek so-
rán számos vállalati értékmodell, megközelítésmód ke-
rült meghatározásra. Az egyes (rész)tudományterületek 
által alkalmazott modellek ugyanakkor sokszor jelen-
tősen elkülönülnek egymástól, szeparáltan léteznek. A 
tanulmányban ezért elsőként az egyes értékkoncepciók 
között lévő kapcsolatokat, összefüggéseket próbáljuk 
vizsgálni. Ezt követően, az elemzés fókuszának megfe-
lelően a fogyasztói érték lehetséges megközelítésmód-
jait mutatjuk be. Az ezzel kapcsolatos vevőérték, illetve 
a fogyasztók fizetési hajlandóságának méréséhez pedig 
segítségül hívjuk az elmúlt évtizedekben elterjedt, a 
viselkedési közgazdaságtan által képviselt kísérleti 
megközelítésmódot. Ennek egyik speciális eszközét, a 
kísérleti aukciókat elemezzük részletesen, bemutatva 
azok előnyeit és hátrányai a hagyományos, a vásárlási 
hajlandóság mérésén alapuló módszerekhez képest. Az 
aukciós mechanizmusok közül a Vickrey-módszert, a 
BDM (Becker, DeGroot, Marchak)-eljárást és a több-
szörös árlisták (MPL) módszerét elemezzük. A tanul-
mány ezt követő részében primer empirikus adatokat 
felhasználva illusztráljuk és kritikusan értékeljük, ho-
gyan és milyen korlátok mellett alkalmazható a Vick-
rey-aukció a fizetési hajlandóság és ezen keresztül a 
termék fejlesztése során keletkező értéktöbblet méré-
sére. A vizsgálat során különös figyelmet fordítunk az 
adatok elemzésére felhasználható statisztikai eszköztár 
bemutatására, értékelésére.
Elméleti háttér
Vállalati értékkoncepciók
A tanulmány fókuszában szereplő fogyasztói érték meg-
határozásához elsőként megpróbáljuk azt elhelyezni 
a fontosabb vállalati értékkoncepciók között. Khalifa 
(2004) klasszifikációját követve a gazdálkodástudo-
mányok területén az értéket három fő megközelítésben 
vizsgálhatjuk:
1. tulajdonosi/részvényesi érték (shareholder value),
2. érintett-megközelítés (stakeholder value), 
3. fogyasztói érték (consumer value).
Üzleti vállalkozások esetén az egyik leggyakrabban 
használt értékfogalom a tulajdonosi érték. Ván (2013) 
megközelítése szerint a vállalat piaci értékét, azaz 
a tulajdonosi tőke értékét az értékteremtő folyama-
tok az értékteremtő tényezőkön keresztül határozzák 
meg. Rappaport (1998) modelljében a vállalat értékét 
a diszkontált cash-f low modell alapján a jövőbeli sza-
bad pénzáramokat figyelembe véve állapítja meg. A 
tulajdonosi érték koncepció fontos sajátossága, hogy 
jövőorientált és a hosszú távú vállalati értéknöveke-
dést helyezi előtérbe (Schaltegger & Burritt, 2000). 
Reszegi (2004) kiemeli, hogy a tulajdonosi értéknöve-
kedés a vállalati gazdálkodás kulcskérdése és egy ér-
tékmaximalizáló vállalat versenyképesebb, mint egy 
nem értékközpontú vezetésű. 
A másik értékkoncepció, a stakeholder value − 
melynek alapjait Freeman (1987) fejtette ki először 
részletesen − a szervezet (vállalkozás) érintettjeire 
koncentrál. Ebben az esetben azon egyéneket, szer-
vezeteket, illetve csoportosulásokat tekinthetjük érin-
tettnek, amelyeknek hatása lehet, illetve amelyekre 
hatással lehetnek a vállalat tevékenységei. Érintett-
nek minősül tehát minden olyan egyén, vagy csoport, 
mely befolyásolhatja a szervezet célmegvalósítását, 
illetve érintve van abban. A freeman-i megközelítés 
egyik legmeghatározóbb kiegészítéseként Mitchell és 
szerzőtársai (Mitchell et al., 1997) munkáját említhet-
jük. Az érintett-megközelítés napjaink korszerű telje-
sítménymenedzsment elméleteibe is beépült (lásd pl. 
Wimmer & Szántó, 2006). 
A vállalati érték megközelítésének harmadik néző-
pontja a fogyasztói értékre fókuszál. Fogyasztói érték 
alatt általában a vállalat erőforrásainak a fogyasztói 
igények kielégítése által értékké történő konvertálását 
értjük. Chikán & Demeter (2004) szerint fogyasztói 
érték akkor képződik, ha a fogyasztó adott tranzak-
cióból származó haszna meghaladja a kapott termék 
és szolgáltatáscsomag tulajdonlásának teljes költsé-
gét. Amennyiben a fogyasztó számára a hasznosságot 
jelentő termék, vagy szolgáltatás értéke és a piaci ár 
különbsége pozitív, úgy a fogyasztói érték növelhető 
(Chikán, 2003). A tanulmány fókuszának megfelelően 
a fogyasztói érték koncepciójával később még részle-
tesen foglalkozunk.
Fontos megjegyezni ugyanakkor, hogy az említett 
három megközelítésmód nem tekinthető függetlennek 
egymástól, az általuk definiált vállalati értékek között 
szoros együttmozgások, korreláció fedezhető fel. En-
nek egyik megnyilvánulása és magyarázata, hogy a 
vállalati érték érintettek, illetve a tulajdonosok szem-
szögéből történő megközelítése egyáltalán nem egy-
másnak ellentmondó nézőpontok, hanem hosszú távon 
konzisztens eredményre kell, hogy vezessenek (Rap-
paport, 2002). Ahogy arra Wimmer és Szántó (2006, 
p. 8) is rámutat: „tulajdonosi érték nem létezhet vevői 
érték, s az érintettek számára nyújtott érték nélkül”. A 
kétféle megközelítésmód összehasonlításával részlete-
sen foglalkozik Kiss (2017) tanulmánya. Megemlíten-
dő ugyanakkor, hogy a tulajdonosi és stakeholder-ér-
ték között akár komolyabb eltérés is adódhat abban 
az esetben, amennyiben a vállalkozás tevékenysége 
jelentős mértékű (általában negatív) externáliával jár, 
ami vagy egyáltalán nem, vagy pedig csupán részle-
gesen (pl. a kapcsolódó kormányzati szabályozás ha-
tására) kerül internalizálásra. (lásd pl. Ván, 2013). A 
tulajdonosi és fogyasztói érték együttmozgása a ver-
senyképesség vonatkozásában ugyancsak megállapít-
ható. Ennek kínálati/keresleti oldali megközelítésében 
Török (1996) modellje szerint a kínálati oldalon a ter-
melés hatékonyságának fokozásával, míg a másikon a 
kereslet követelményeinek való megfelelés révén ja-
vítható a versenyképesség. A versenyképesség keres-
let- és kínálatoldali tényezőit egyesíti Chikán (2006, p. 
44) felfogása, mely szerint „a vállalat kettős értékte-
remtő tevékenységet folytat: ugyanazon folyamatban 
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kell megvalósítania a fogyasztói érték és a tulajdonosi 
érték létrehozatalát”. A tanulmány céljának megfele-
lően a termékfejlesztésből eredő értékváltozást a fo-
gyasztói oldalról vizsgáljuk, ezért a továbbiakban a 
fogyasztói érték elméleti modelljeivel, mérési lehető-
ségeivel foglalkozunk. 
Fogyasztói érték és árkutatás
A fogyasztói magatartás vizsgálata során a fogyasztói 
értéket számos aspektusból definiálhatjuk, meghatá-
rozhatjuk egydimenziós és többdimenziós értelemben 
is. Az egydimenziós megközelítés során a tranzakciós 
értékre helyezzük a hangsúlyt, ami a kapott termék/
szolgáltatás értékének és megszerzésének haszonál-
dozata közötti különbségként azonosítható (Kulcsár, 
2014). A többdimenziós fogyasztóiérték-kutatások a fo-
gyasztói értéket az egydimenziós modellekhez képest 
komplexebb módon közelítik meg. Ezen modellek közül 
is kiemelkedik a Holbrook-féle fogyasztói értéktipoló-
gia, mely az „interaktív, relatív, fogyasztói preferencián 
alapuló élmény”-re helyezi a fókuszt (Sánchez-Fernán-
dez & Iniesta-Bonillo, 2007; Kulcsár, 2014 p. 31). Egy 
másik átfogó megközelítés a kulturális érték fogalom-
köréhez kapcsolódik, ahol az értékek (értékrend) leg-
inkább viselkedési formákat, tartós koncepciókat és 
meggyőződéseket testesítenek meg (lásd pl. Hofmeis-
ter-Tóth, 2003), konkrét termékhez/szolgáltatáshoz való 
hozzárendelésük tehát nem igazán lehetséges. 
A fogyasztói érték méréséhez nyújt támpontot egy 
másik értelmezési alternatíva, a fogyasztói érték hasz-
nossághoz kapcsolódó megközelítése. Ehhez kapcso-
lódva, Nilson (1992) szerint a vevőérték megegyezik a 
vevőnek a termék/szolgáltatás hasznosságáról alkotott 
benyomásainak összességével. Rekettye (1997) a hasz-
nosság szinonímájaként felfogható, a vevő által felismert 
és elismert értékről beszél és az észlelt ráfordítások fon-
tosságára is felhívja a figyelmet. Ezt továbbgondolva, 
Thaler (1999) megszerzési (acquisition utility) és tranz-
akciós hasznosságot (transaction utility) különböztet 
meg. A megszerzési hasznosság értelmezése megegye-
zik Rekettye (1997) említett koncepciójával, míg a tranz-
akciós hasznosságot a megszerzett előnyök és valamely 
referenciaár különbségeként (arányaként) definiálja. A 
tranzakciós hasznosság tehát mindig egy konkrét, adott 
időpontra vonatkozó tranzakció (csere vagy vásárlás) 
kapcsán értelmezhető. A fogalmak konzisztens elhatá-
rolását segíti Gyulavári (2005) koncepciója, mely szerint 
az észlelt érték a fogyasztó által a termékhez/szolgálta-
táshoz kötött észlelt előnyöket; az észlelt tranzakciós ér-
ték ezek észlelt költségekhez való arányát, míg az észlelt 
tranzakciós haszon az észlelt költségek és referenciakölt-
ségek arányát jelenti. 
A fogyasztói érték mérése szoros kapcsolatban áll, és 
eredményei kihatnak a vállalkozások ármeghatározására 
is. Mint közismert, a szakirodalom általában alapvetően 
háromféle, költségelvű (költségalapú), versenytársalapú 
és keresletelvű árképzési módszert különít el. A költsé-
galapú árképzés során a termék (szolgáltatás) előállítá-
sának költségeiből indulunk ki, melyek lehetnek tényle-
gesen felmerülő költségeket, illetve alternatív költségek 
is. A versenytársalapú árképzésnél pedig a versenytársak 
egy meghatározott módon definiált csoportjának kínálati 
árait vesszük alapul, míg a keresletelvű árképzés során a 
fogyasztók értékítéletét és a fogyasztói értéket vizsgál-
juk. Rekettye (2004) ugyanakkor felhívja rá a figyelmet, 
hogy az egyes árképzési módszerek általában nem egy-
mástól függetlenül használandók, mivel az ármeghatá-
rozás során az előállítási költségek adják (adhatják − ár-
stratégiától függően) az ár alsó korlátját, míg a kereslet 
determinálhatja a felső korlátot. Az ármeghatározás so-
rán ezt követően a termék/szolgáltatás pozicionálásának, 
illetve ezzel párhuzamosan az árstratégia kialakításának 
van kiemelt szerepe (Dolan, 2000). 
A továbbiakban – a tanulmány által kitűzött kuta-
tási kérdésekhez illeszkedően – elsősorban a keresle-
talapú árképzésre koncentrálunk. Ennek során kiemelt 
jelentőségű a fogyasztók (vagy potenciális fogyasztók) 
fizetési hajlandóságának feltérképezése (willingness to 
pay, WTP). Ebben nyújtanak segítséget az ún. árkutatá-
si módszerek, melyek révén lehetőség nyílik feltárni és 
mérni a fogyasztók fizetési hajlandóságát. Cram (2006, 
p. 26) csoportosítása szerint az árkutatási módszerek 
alapvetően két csoportra bonthatók. Megkülönböztet vá-
sárlási hajlandóságon (kinyilvánított preferencián, stated 
preferences) és tényleges vásárláson (revealed preferen-
ces) alapuló eljárásokat. Előbbi során a fogyasztóknak 
számos kérdést teszünk fel, hogy válaszaik, döntéseik 
révén kinyilváníthassák a termékkel (szolgáltatással) 
kapcsolatos preferenciáikat, leginkább az ár vonatkozá-
sában. A módszer fontos eleme, hogy a megadott válasz 
nem kötelez semmire sem, tehát csupán hipotetikus és 
nem kapcsolódik hozzá vásárlás. Ide sorolhatjuk a köz-
vetlen megkérdezést nyitott kérdéssel, a Gabor-Granger 
módszert, a Van Westendorp modellt (PSM), a BPTO-t 
(Brand Price Trade-Off), a conjoint-elemzések különbö-
ző formáit és a diszkrét választási modelleket (Discrete 
Choice Models) (lásd pl. Lázár, 2011a). A vásárlási haj-
landóságon alapuló modellek legfőbb kritikája elsősor-
ban azok hipotetikus jellegéből ered. Mivel válaszaik kö-
vetkezmény nélküliek, a megkérdezettek nem feltétlenül 
éreznek ösztönzést arra, hogy információkat szerezze-
nek, fogadjanak be a termékkel kapcsolatban.
Ezzel szemben a tényleges vásárláson alapuló eljárá-
soknál szimulált vagy valós környezetben valódi vásár-
lás történik és a fogyasztói preferenciák leképzése ezál-
tal valósul meg és válik modellezhetővé. A vásárlás lehet 
valós idejű, vagy felhasználhatunk korábbi vásárlásokra 
vonatkozó historikus (elsősorban értékesítési, illetve pa-
nel-) adatokat. A tényleges vásárláson alapuló módszerek 
közé tartoznak a szimulált vásárlási tesztek, az áruházi 
kísérletek és az aukciós kísérletek is (Lázár, 2011b). Ezek 
a módszerek relatíve kifejezetten magas hatékonyság-
gal képesek mérni a fogyasztó rezervációs árát, mivel a 
vásárlási szituáció ténylegesen a marketingmix elemei 
közé van helyezve (Wertenbroch & Skiera, 2002). 
Az árkutatási módszerek további klasszifikációja so-
rán szokás még egy-, illetve többdimenziós módszereket 
megkülönböztetni. Itt az elkülönítés alapja az, hogy a 
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vizsgálat során ár vagy más tényezők keresletre gyako-
rolt hatását is figyelembe vesszük-e (Lázár, 2011b).
1. táblázat
Az árkutatási módszerek tipológiája
Egydimenziós 
módszerek
Többdimenziós 
módszerek
Kinyilvánított 
kereslet
Közvetlen 
megkérdezés 
nyitott kérdéssel
Gabor-Granger 
módszer
Van Westendorp 
modell
Függvényillesztés 
módszere
Conjoint modellek
DCM (discret 
choice models)
Ökonometriai 
modellek
Tényleges kereslet
Gabor-Granger 
módszer
Függvényillesztés 
módszere
Ökonometriai 
modellek
Forrás: Lázár (2011a, p. 14)
Módszertan
A fizetési hajlandóság mérése kísérleti 
módszerekkel
Az elmúlt évtizedben egyre nagyobb teret nyert a gaz-
dálkodástudományok és a fogyasztói magatartás vizs-
gálatának területén belül is az elsősorban Vernon Smith 
és David Kahneman munkásságára támaszkodó viselke-
dési közgazdaságtan által képviselt kísérleti megközelí-
tésmód. Ezt a szemléletmódot tükrözi Harrison & List 
(2004) azon megállapítása is, mely szerint egy felmérés 
során tekinthetjük a kapott eredményeket akár egy kísér-
letből származónak is, amennyiben valamely, a vizsgálat 
szempontjából exogén változó értéke az elkövetett hiba 
nagyságától függetlenül változik. Az ún. laboratóriu-
mi kísérletek ugyanis lehetővé teszik a kutató számára 
annak vizsgálatát, hogy a háttérkörnyezet (annak egyes 
elemei) hogyan befolyásolják a fogyasztó viselkedését, 
azonosíthatóvá válnak a racionálistól eltérő magatartás-
formák és feltárható, hogyan alakulnak, változnak a fo-
gyasztó preferenciái. A társadalomtudományok területén 
alkalmazható kísérletek közös vonása a természettudo-
mányokban végzettekkel, hogy a résztvevők egy izolált 
és a kutató által ellenőrzött környezetben különböző 
hatásoknak („kezeléseknek”) vannak kitéve. Ennek ese-
tünkben az a célja, hogy a „kezelések” következményei 
kivetíthetők legyenek a fogyasztói magatartásra és adek-
vált következtetések legyenek levonhatók (Rousu et al., 
2015). A termékfejlesztés következtében keletkező ér-
tékváltozás mérése kapcsán ez elsősorban az új termék-
kel kapcsolatos többletinformációk megosztását és/vagy 
az új termék kipróbálását jelentheti. 
A fogyasztói magatartás vizsgálatára irányuló kísér-
letek egyik típusa a kísérleti aukció, mely során valódi 
termékeket és pénzt használnak a fizetési hajlandóság 
feltérképezésére. A kísérleti aukció során alkalmazott 
szabályrendszer, eljárás determinálja, hogy a résztve-
vők által adott ajánlatok alapján ki lesz jogosult a fel-
kínált termék megvásárlására és milyen árat kell majd 
fizetnie érte (McAfee & McMillan, 1986). A kísérletben 
résztvevő az adott termék kapcsán a termékre vonatkozó 
ajánlati ára (licit) segítségével fejezi ki értékítéletét, ami 
megfelelően megválasztott aukciós mechanizmus esetén 
megfelel a fogyasztó rezervációs árának (Holt & Laury, 
2014). A résztvevőknek tehát olyan döntéseket kell hozni-
uk, melyek tényleges pénzügyi következménnyel járnak, 
mivel a győztes megszerzi a terméket és fizetnie is kell 
érte, mint valós piaci körülmények között. A fogyasztó 
fizetési hajlandóságát tehát azáltal tudjuk reális módon 
mérni, hogy a preferenciák kifejezése tényleges és köte-
lező érvényű következményekkel jár, ami esetünkben a 
termék adott (az aukciós mechanizmus által determinált) 
áron történő megvásárlását jelenti.
A kísérleti aukciós módszerek két legfontosabb tu-
lajdonsága tehát azok nem-hipotetikus jellege, illetve 
az ún. „csalásbiztosság” (incentive-compatible). Meg-
állapítható ugyanis, hogy tényleges következménnyel 
nem járó megkérdezések esetén, illetve hipotetikus vá-
sárlási szituációkban a fogyasztók hajlamosak magasabb 
rezervációs árat kinyilvánítani és ezáltal túlértékelni 
valós fizetési hajlandóságukat (List & Gallet, 2001). A 
kísérleti aukciós módszerek ezt feloldandó, jellemzően 
valós termékkel dolgoznak és adott feltételek teljesülés 
esetén a fogyasztói preferencia kinyilvánítása is valós 
fizetési kötelezettséggel jár. Csalásbiztonság alatt pedig 
azt értjük, hogy a kísérletbe bevont fogyasztó érdekeltté 
válik abban, hogy a termékkel kapcsolatos preferenciáját 
őszintén fejezze ki, azaz döntése, válasza igazsághűen 
képezze le azt. Harrison (2006) azokat a kísérleti mód-
szereket nevezi „csalásbiztosnak”, melyek szabályai, el-
járásrendje, azaz az aukciós mechanizmus olyan ösztön-
zést ad a megkérdezett fogyasztónak, mely lehetővé teszi 
preferenciáik valós és egyben teljes körű kifejezését. 
Ez pedig magában foglalja a manipulatív viselkedését 
ellehetetlenítését is. Az aukciós módszerek említett két 
fő tulajdonsága ugyanakkor összefügg, mivel jellemző-
en csak valós (és leginkább pénzbeli) következmények 
alkalmazása esetén várható el ez a magatartás. A fo-
gyasztói érték vizsgálata és az árkutatás során a kísérleti 
aukciós módszertan alkalmazása tehát kiemelt jelentő-
ségű és komoly gyakorlati következtetéseket indukálhat 
különösen az új vagy módosított termékek által generált 
hozzáadott fogyasztói érték vizsgálatakor, mérésekor 
(Alfnes & Rickertsen, 2003).
Kísérleti aukciós mechanizmusok
Fontos megemlíteni, hogy a kísérleti aukciós módszerek 
fent említett előnyei csak megfelelőn kialakított aukciós 
mechanizmus esetén jelentkeznek. Az aukciós kísérlet-
ben részt vevők a termék árával kapcsolatos preferenci-
ájukat ugyanis az aukció során tett ajánlatuk (licit) ál-
tal fejezik ki, aminek nagysága megfelelően kialakított 
aukciós mechanizmus esetén meg kell, hogy egyezzen 
a termék iránti fizetési hajlandóságuk mértékével (Lusk 
& Shogren, 2007). Ennek feltétele, hogy az aukció során 
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az igazság kinyilvánítása a résztvevők számára gyengén 
domináló stratégia kell, hogy legyen, azaz semmilyen 
más stratégia követése sem járhat ennél kedvezőbb ered-
ménnyel az egyén számára, függetlenül attól, hogy az 
aukciós folyamatba bevont többi szereplő milyen straté-
giát követ (Lusk et al., 2007). A játékelméletben egyéb-
ként gyengén domináló stratégiáról akkor beszélünk, ha 
az adott stratégia legalább egy kimeneti változóban jobb 
eredményt, a többiben pedig legalább olyan jó eredményt 
hoz, mint bármilyen más stratégia. 
Amennyiben tehát a vevő fizetési hajlandóságát kí-
sérleti aukciós módszer segítségével kívánjuk feltér-
képezni, akkor kiemelten fontos, hogy olyan aukciós 
mechanizmust alkalmazunk, mely biztosítja, hogy a 
fogyasztó által megadott licit megegyezzen a termék ál-
tala vélt értékével. A zárt ajánlatú aukciók esetén alkal-
mazott legfontosabb kísérleti aukciós mechanizmusok a 
következők:
1. Vickrey-módszer,
2. BDM (Becker, DeGroot, Marchak)-eljárás, 
3. MPL (multiple price list)-módszer.
A Vickrey-aukció esetén minden résztvevő egy árajánla-
tot (licitet) tesz, amit a többiek nem ismernek. A licite-
ket egyidőben kell leadni. A győztesek (tehát a terméket 
ténylegesen megvásárlók) száma a Vickrey-aukció típu-
sától függően előre determinált. Vickrey-aukció esetén a 
leggyakrabban az ún. második-áras módszert alkalmaz-
zák. Ebben az esetben a győztes licitáló (aki a terméket 
megvásárolja) a legmagasabb licitet adó résztvevő lesz, 
tehát egyetlen nyertes van. A vásárlási ár azonban nem 
az általa megadott licit lesz, hanem az azt követő, tehát 
a második legnagyobb. A győztes tehát az általa adott 
licithez a legközelebb álló (de annál alacsonyabb) licitet 
fizeti ki vásárlási árként. Bebizonyítható, hogy a máso-
dik-áras Vickrey-aukció esetén a résztvevők számára az 
„igazmondás” domináns stratégiának tekinthető, tehát 
a megkérdezettek részéről a megfelelő stratégia az, ha 
őszintén fejezik ki fizetési hajlandóságukat a termékkel 
kapcsolatban (Vickrey, 1961). A módszer további előnye-
ként említhető, hogy mivel csak egy darab termék kerül 
eladásra, az aukció könnyen és relatíve alacsony költség-
szinten kivitelezhető, a résztvevőkkel a szabályok köny-
nyen megértethetők. A módszer hátrányaként ugyanak-
kor Lusk és Shogren (2007) megemlíti, hogy empirikus 
felmérések tapasztalatai alapján a résztvevők sokszor 
jellemzően „túlárazzák” a terméket, azaz valós fizetési 
hajlandóságukhoz képest magasabb árat (licitet) adnak 
meg. 
A zárt ajánlatú aukciók esetén alkalmazott másik 
meghatározó aukciós mechanizmus a Becker−DeG-
root−Marchak-eljárás (BDM). A BDM-módszer esetén 
a résztvevők egymás ajánlatait nem ismerve adják le li-
citjeiket egy vagy több termékre. Több termék esetén a 
licitek leadása után sorsolás dönti el, melyik termékből 
történik majd tényleges vásárlás. A fizetendő vételárat 
véletlenszerűen határozzák meg az árak egy előzetesen 
ismertetett (leggyakrabban egyenletes) eloszlása alapján 
(Becker et al., 1964).
A zárt ajánlatú aukciók esetén alkalmazott harmadik 
fontos kísérleti aukciós mechanizmus az ún. MPL (multip-
le price list, többszörös árlista)-módszer. Az MPL-eljárás 
esetén a potenciális vásárló az árak egy adott halmazából 
választhatja ki azt az árat, amelyen szeretné a terméket 
megvásárolni. Fontos, hogy az árak egymás után, növekvő 
sorrendben helyezkedjenek el. Az eljárás során a megkér-
dezett a legalacsonyabb ártól indulva, az árakat egyenként 
értékelve „igen” vagy „nem” választ adhat azzal kapcso-
latban, szeretné-e a terméket az adott áron megszerezni. 
Több termék esetén a kísérlet végén sorsolás dönti el, me-
lyek termékből történik tényleges vásárlás. A megkérde-
zettnek tehát a felkínált árak vonatkozásában csupán biná-
ris (igen/nem) döntést kell hozniuk.
Bár – mint korábban bemutatásra került − a kísérleti 
aukciós módszerek számos pozitív tulajdonsággal, előny-
nyel rendelkeznek a vásárlási hajlandóság mérésén alapuló 
modellekkel szemben, nem szabad figyelmen kívül hagyni 
ennek a módszertannak a korlátait, gyakorlati keretfelté-
teleit sem. Mindez részben összefügg az adott kutatási cél 
vonatkozásában optimálisnak vélt aukciós mechanizmus 
kiválasztásával is. 
A kísérleti aukciós módszerek alkalmazhatóságának 
kulcskérdése, hogy mennyire képesek hitelesen feltér-
képezni a vásárlók fizetési hajlandóságát. Ezzel kapcso-
latban azonban a szakirodalomban sincsen egyértelmű 
konszenzus, Elbakidze et al. (2014), illetve Lusk és 
Schroeder (2003) megítélése szerint például bizonyos 
esetekben akár komolyabb különbség is lehet a vásár-
ló licitje és referenciaára között, míg például Banerji 
et al. (2018) ezt az eltérést elhanyagolhatónak tekinti. 
De Steur et al. (2014) a kognitív torzításokból (pl. vesz-
teségkerülés-jelensége) eredő problémákra hívja fel 
a figyelmet, ami a kapott eredmények robosztusságát 
csökkentheti. Az alkalmazott aukciós mechanizmus ki-
vitelezése, gyakorlati keretfeltételei ugyancsak hatással 
lehetnek a licitek eloszlására („design-effect”) (Brebner 
& Sonnemans, 2018). Horowitz (2006) pedig tanul-
mányában megemlíti, hogy a BDM-módszer sem fel-
tétlenül tekinthető minden esetben „csalásbiztosnak”. 
Grether és Plott (1979) szerint pedig az, hogy mennyire 
tekinthetők stabilnak a megkérdezettek preferenciái, 
ugyancsak jelentős hatást gyakorolhat az aukciós fel-
mérés sikerességére. 
A megfelelő aukciós mechanizmus megválasztásának 
egyik kulcskérdése, hogy a kevésbé motivált, az adott 
termék vonatkozásában relatíve alacsonyabb rezervációs 
árral rendelkező vásárlókat milyen formában tudjuk „be-
vonni” az aukcióba. Lusk és Shogren (2007) ezzel kap-
csolatban megemlíti, hogy ilyen helyzetekben a második 
áras Vickery-aukció nem feltétlenül tekinthető a legjobb 
megoldásnak, mivel a relatíve „szélsőséges” preferenciájú 
fogyasztók fizetési hajlandóságának mérésére nem igazán 
alkalmas. A kísérleti aukciók alkalmazásának gyakorlati 
korlátai között említhető az eljáráshoz szükséges termé-
kek bizonyos esetben akár jelentős beszerzési, előállítási 
költsége (lásd pl. Shorgen et al, 2001), illetve az aukciós 
folyamat kommunikálhatóságának (megértetésének) eset-
leges nehézsége (pl. Rousu, 2015). 
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Aukciós kísérlet alkalmazása a 
termékfejlesztésből eredő fogyasztói 
értéktöbblet mérésére
A továbbiakban a tanulmány célkitűzésének megfelelő-
en azt a kutatási kérdést vizsgáltuk, hogy milyen módon 
használható az aukciós módszertan egy termék új, addici-
onális tulajdonságából eredő értékváltozásának mérésére. 
Azt elemeztük tehát, hogy kísérleti aukciós módszerekkel 
hogyan mérhető, számszerűsíthető az az estleges többle-
térték (a gyakorlatban is esetlegesen érvényesíthető ár-
különbség), melyet a fogyasztó hajlandó fizetni egy már 
meglévő termék továbbfejlesztett változatáért. Ez tehát a 
termékfejlesztésből eredő értéktöbblet fogyasztói oldalról 
való mérését jelenti. 
A termékfejlesztés következtében létrejövő értékválto-
zás mérésekor érték (illetve ezzel konzisztens módon an-
nak megváltozása) alatt a termék fogyasztójának (vásárló-
jának) rezervációs árát (ennek változását) vesszük alapul, 
tehát azt az összeget, melyet maximum hajlandó fizetni a 
termékért cserébe. Ennek mérésére az aukciós módszer-
tant alkalmaztuk, mivel az – mint korábban kifejtettük 
− a licitek révén történő ármeghatározás miatt kiválóan 
alkalmas a rezervációs ár „letapogatására”. A tényleges 
vásárlási kötelezettség és a végső (vásárlási) ár meghatá-
rozásához alkalmazott árösszesítés módja pedig a licitek 
valószerűségét tudja biztosítani. 
A korábban bemutatott aukciós módszertan mentén 
haladva empirikus felmérést végeztünk egy standard ter-
mékkel (rágógumi, hagyományos összetevőkkel, mester-
séges adalékanyagokkal) kapcsolatos értékmeghatározás 
területén. Hangsúlyoznánk, hogy a vizsgálat célja nem a 
termék speciális jellegéből, tulajdonságaiból fakadó sa-
játosságainak megállapítása, magyarázata, hanem első-
sorban annak bemutatása és értékelése, hogy az aukciós 
módszertan milyen lehetőségeket biztosít általánosságban 
az értékváltozás mérésére. 
A kutatási kérdések vizsgálatára aukciós felmérést vé-
geztünk, 97 fő részvételével. Az árösszesítés módszereként 
a Vickrey-féle 2. legnagyobb ár módszerét alkalmaztuk, 
melyet világosan kommunikáltunk előre a résztvevők felé 
és egy példán keresztül részletesen is bemutattuk számuk-
ra. Az aukciós során tényleges vásárlási kötelezettség volt 
a leadott licitek sorrendje alapján (legnagyobb árat adó vá-
sárol), de a második legmagasabb áron. A terméket márka-
név nélkül, csupán főbb tulajdonságai révén mutattuk be, 
vizuális megtekintés, illetve kóstolási lehetőség nélkül – a 
továbbiakban standard termékként hivatkozunk rá.
Következtetések
Az előzőekben említett módszertan mentén első körben az 
aukciós felmérés során kapott licitek eloszlását vizsgáltuk. 
A licitek egy nagyjából szimmetrikusan tekinthető, relatí-
ve csúcsos eloszlást követtek, az eloszlás jobb oldalán egy 
extrémnek tűnő kiugró értékkel. A Box-plot módszer alkal-
mazásával összesen öt darab kiugró értéket azonosítottunk, 
melyek elkülönült vizsgálata mellett döntöttünk (azaz ki-
zártuk őket a további elemzésből). A tisztított adatsor elosz-
lását szemlélteti az 1. ábra hisztogramja. 
1. ábra 
A standard termékre adott licitek hisztogramja
Forrás: saját szerkesztés
Az adatsort sokaságként kezelve meghatároztuk a leg-
fontosabb leíró statisztikai mutatószámok értékét is, ezek 
közül az átlag értékére 169,86 Ft adódott, a leggyakoribb 
ajánlati ár pedig 200 Ft volt. A résztvevők közel fele 160 
Ft-nál kevesebbet, fele többet volt hajlandó fizetni a ter-
mékért. Az ajánlati árak átlagosan kb. 66 Ft-tal tértek el az 
átlagos rezervációs ártól, ami jelentős szóródást mutatott 
(a relatív szórára közel 40%-os érték adódott). 
Az aukciós módszertan segítségével ezt követően azt 
vizsgáltuk, hogy milyen módon mérhető a fogyasztók ál-
tal a termék egy új, addicionális tulajdonságához tartozó 
parciális érték, azaz milyen maximális árat hajlandó a 
vásárló fizetni a termék egy további jellemzővel (termék-
tulajdonsággal), új funkcióval „gazdagított” változatáért, 
azaz hogyan változik meg a rezervációs ár. Ennek megfe-
lelően a korábbi standard terméket egy új tulajdonsággal 
ruháztuk fel (vitamint tartalmaz). Az egyszerűség kedvé-
ért a régi termékre a továbbiakban standard, az újra extra 
termékként hivatkozunk. A megfigyelési egységek (meg-
kérdezettek) ugyanazok voltak mindkét esetben.
Az extra termékre adott licitek eloszlását vizsgálva 
megállapítható volt, hogy a legtöbb ár a középső értéktar-
tományba esett és kiugró értékek az eloszlás bal és jobb 
oldalán is azonosíthatók voltak. A standard terméknél al-
kalmazott logikát követve öt olyan érték található, mely 
kiugrónak tekinthető. Ezek az értékek ráadásul ugyan-
azokhoz a megfigyelési egységekhez (személyekhez) kap-
csolódnak, mint az előző terméknél, ami részben igazolja 
is a korábban, a kizárás (adattisztítás) során alkalmazott 
gondolatmenetet. Az említett öt megfigyelést tehát itt is 
kiszűrtük az adatbázisból. A licitek így kapott, az extra 
termékre vonatkozó értékeinek hisztogramját a 2. ábra 
mutatja.
Ezt követően a két adatsort sokaságként kezelve a ko-
rábban is alkalmazott leíró statisztikai módszerek segít-
ségével megvizsgáltuk a rezervációs árak eloszlását az 
„extra” termék esetén. A korábbi, „standard” termékhez 
képest a középértékek itt már jobban elkülönültek egy-
mástól, kiemelendő ebből is a medián és a módusz eltéré-
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sének jelentős emelkedése. Az árak szóródása az „extra” 
termék esetén is jelentősnek mondható. Az aszimmet-
ria-mutató enyhén jobbra elnyúló eloszlást mutatott, 
azaz az átlagosnál magasabb árak előfordulási gyakori-
sága nagyobb volt, mint az alacsonyabbaké. Az árak el-
oszlása a standard termékhez tartozó árakhoz, illetve kis 
mértékben a normális eloszláshoz képest is „csúcsosabb” 
eloszlást mutatott. 
2. ábra
Az „extra” termékre adott licitek tisztított értékeinek 
hisztogramja
Forrás: saját szerkesztés
A két (standard és extra termékhez tartozó) adatfelvétel 
segítségével tesztelhetővé vált az a hipotézis, mely a két 
termék „értékének” összehasonlítását teszi lehetővé. Gya-
korlatiasabb megközelítésben, tesztelhetővé válik, hogy a 
hagyományos termék új funkcióval (tulajdonsággal) való 
felruházása vajon a vásárlók körében megváltoztatta-e a 
termék értékét. Ezzel kapcsolatos induló hipotézisünk a 
következő volt:
H0: A vásárló a „standard” és „extra” termékért is 
ugyanannyit hajlandó fizetni.
A korábban elvégzett adattisztítás megítélésünk sze-
rint a hipotézisvizsgálat során is indokolt, tehát az össze-
vetést a tisztított adatok segítségével végezzük el. Az árak 
„azonosságát” a sokasági várható értékek összehasonlítá-
sa révén vizsgáljuk. Mivel nem független, hanem páros 
mintákkal dolgozunk, ezért indokolt és szükséges a so-
kasági várható értékek különbségére vonatkozó hipotézis 
megfogalmazása. Ennek értelmében
H0: d=µ2-µ1=0, ahol µ1 a standard, µ2 pedig az extra 
termékekhez tartozó árak sokasági várható értéke
A két minta adatainak segítségével az adott megfigye-
lésekhez tartozó árak különbségeként meghatároztuk az 
új változó (a továbbiakban: „Különbség” változó) értéke-
it. Az árak (licitek) különbségének képzésekor az extra 
termékhez tartozó árból vontuk le a standard termékhez 
tartozót. A változó tehát megmutatja, hogy mennyivel 
változott adott megkérdezett esetén a termékre adott licit 
nagysága, azaz mennyivel hajlandó többet fizetni az extra 
termékért. 
3. ábra
Az extra és a standard termékhez tartozó árak 
különbségének hisztogramja
Forrás: saját szerkesztés
Mint a változó értékeinek hisztogramja (3. ábra) is mutat-
ja, a különbség értéke jellemzően pozitív volt, tehát a meg-
kérdezettek hajlandóak voltak többet fizetni az extra ter-
mékért. Az eloszlás bal oldalán található negatív értékek 
további vizsgálatból való kizárása ugyanakkor nem volt 
indokolt, mivel most nem arra kerestük a választ, hogy 
többet hajlandóak-e fizetni a fogyasztók, hanem az elté-
rést vagy azonosságot kívántuk bizonyítani a két termék 
értéke között. Jelentős számú negatív érték ugyanakkor 
a további vizsgálatokat más útra terelheti, hiszen speci-
ális információt hordoz. Mint a 2. táblázatból is látható, 
az árak átlagos különbsége 15,467 Ft volt, míg a legtöb-
ben nem kívántak több pénzt adni az „új tulajdonságért” 
cserébe. Az árkülönbségek szóródása a mintabeli adatok 
alapján kiugróan magasnak adódott.
2. táblázat
Az új minta elemeinek fontosabb leíró statisztikai 
jellemzői
Változó „Különbség”
Átlag 15,467 Ft
Medián 10 Ft
Módusz 0 Ft
Mintabeli szórás 24,511 Ft
Relatív szórás 158,472%
Forrás: saját szerkesztés
Az új változó értéki segítségével eredeti hipotézisünk a 
különbségek sokasági várható értékére vonatkozó próbák 
segítségével már tesztelhetővé vált. A megfelelő próba 
kiválasztásához elsőként a normalitás teljesülését vizsgál-
tuk. A Kolmogorov-Szmirnov teszt alapján azt a hipoté-
zist, hogy az árkülönbségek normális eloszlást követnek, 
elvetettük (a megfigyelt szignifikancia szint 0,000 volt). 
Mivel a megfigyelési változónk nem követett normális el-
oszlást és a sokasági szórást sem ismertük, ezért az u-pró-
ba és az egymintás t-próba sem volt alkalmazható. Nagy 
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mintáról (n=92) lévén ugyanakkor szó, az aszimptotikus 
u-próba feltételei teljesültek, ezért ezt vettük alapul.
Mint a 3. táblázatból átható, a különbség minden szig-
nifikanciaszinten elfogadhatónak bizonyult, tehát kije-
lenthető, hogy a fogyasztók nem ugyanannyit hajlandók 
fizetni a kétféle termékért, azaz más értéket rendelnek a 
standard és az extra termékhez.
A következő fontos kutatási kérdésünk az volt, hogy va-
jon az is egyértelműen megállapítható-e a mintából, hogy a 
vásárlók vajon hajlandóak-e többet fizetni az új, extra termé-
kért, azaz pozitív értéket rendelnek-e a termék új tulajdon-
ságához? Ez egyben azt is jelentené, hogy az új tulajdonság 
révén a termék értékének növekedése megállapítható. A ku-
tatási hipotézisünk ennek megfelelően a következő volt:
H0: d=µ2-µ1≤0, illetve Ha: µ2>µ1, ahol µ1 a standard, 
µ2 pedig az extra termékekhez tartozó árak sokasági vár-
ható értéke
A hipotézist a korábban említett okoknál fogva most 
is aszimptotikus u-próba segítségével teszteltük. Mint a 
4. táblázatban is látható, a nullhipotézis ebben az esetben 
is gyakorlatilag minden szignifikanciaszinten elutasításra 
kerül. Ennek értelmében kijelenthető, hogy az extra ter-
mékre vonatkozó rezervációs árak átlaga szignifikánsan 
magasabb, mint a standard termékhez tartozóké. Egyér-
telműen megállapítható tehát, hogy a vásárlók hajlandóak 
magasabb árat (tehát pótlólagos összeget) fizetni a termék 
új tulajdonságáért. 
Az egyoldali próba eredményei alapján egyértelműen 
adódott a következő kutatási kérdés: ha a vásárlók hajlan-
dóak többet fizetni az extra termékért, akkor adott való-
színűség mellett mekkora ennek a többletfizetésnek az 
átlagos minimális értéke. Ez a többletérték fontos lehet 
például egy új termék bevezetésének pénzügyi tervezé-
sekor. Általában lényeges pénzügyi értékelési szempont 
ugyanis, hogy a terméken fedezet képződjön, ami a gyár-
tási (beszerzési, előállítási stb.), illetve egyéb költségek és 
a várható eladási ár összevetése révén adódik. A várható 
(tervezett) eladási ár meghatározása pedig egyértelműen 
összefüggésben kell, hogy legyen a potenciális vásárlók 
rezervációs árával. Erre a problémára elvileg a „Különb-
ség” változó adott valószínűséghez tartozó konfidencia 
intervallumának alsó határa segítségével lenne adható 
becslés (esetünkben kb. 4 Ft). Az árkülönbségek korábbi 
mintája segítségével meghatározott konfidencia interval-
lum alsó határa azonban éppen ezen gondolatmenet alap-
ján bizonyul félrevezetőnek. A várható többletérték szám-
szerűsítésekor ugyanis csak azoknak a fogyasztóknak az 
értékítéletét vehetjük figyelembe, akik ténylegesen vásá-
rolni is akarnak az új termékből, azaz hajlandóak a koráb-
binál többet fizetni érte. Fontos, hogy most a többletérték 
meghatározására kell, hogy koncentráljunk, nem pedig a 
vásárlók (és a vásárlási mennyiség) várható nagyságára. 
Mindez azt eredményezi, hogy csak azon fogyasztók re-
zervációs árait célszerű figyelembe venni, akik a termék 
új tulajdonságáért, funkciójáért többet hajlandóak fizetni. 
Ennek következtében a megfigyelések közül ki kell szűr-
nünk (el kell távolítanunk) azokat, melyek esetén az ár-
különbség értékére nem pozitív (azaz nulla, vagy negatív) 
érték adódott (4. ábra)
4. ábra
Az extra és a standard termékhez tartozó pozitív 
árkülönbségek hisztogramja
Forrás: saját szerkesztés
3. táblázat
Az aszimptotikus u-próba eredményei (kétoldali próba)
Próbafüggvény értéke p-érték Mintaátlag
95%-os konfidencia intervallum a sokasági várható értékre
alsó határ felső határ
„Különbség” változó 6,053 0,000 15,467 Ft 10,46 Ft 20,48 Ft
Forrás: saját szerkesztés
4. táblázat
Az aszimptotikus u-próba eredményei (egyoldali próba)
Próbafüggvény értéke p-érték Mintaátlag
95%-os konfidencia intervallum a sokasági várható értékre
alsó határ felső határ
„Különbség” változó 6,053 0,00 15,467 Ft 4,204 Ft -
Forrás: saját szerkesztés
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Mint az így kapott mintára vonatkozó árkülönbségek (to-
vábbiakban: „Pozitív árkülönbség” változó) hisztogramja 
is mutatja, ebben az esetben az eloszlás alakja lényegesen 
megváltozik. Nagyon erős baloldali aszimmetria állapít-
ható meg, míg a módusz értéke a legelső osztályközhöz 
tartozik. Az átlag kb. 10 Ft-os növekedéséhez hasonlóan a 
medián értéke is ennyivel emelkedik, míg az árkülönbsé-
gek szóródása csökken.
5. táblázat
A „Pozitív különbség” változóhoz tartozó fontosabb 
leíró statisztikai jellemzők
Változó „Pozitív Különbség”
Átlag 25,85 Ft
Medián 20 Ft
Módusz 10 Ft
Mintabeli szórás 23,263 Ft
Relatív szórás 89,99%
Forrás: saját szerkesztés
Ezt követően már meghatározható a sokasági várható ér-
tékre vonatkozó konfidencia intervallum (5. táblázat). A 
standard, 95%-os megbízhatósági szintet használva a re-
zervációs árak különbségének várható értéke 19,97 (kb. 
20 Ft) és 31,73 (kb. 32 Ft) közé esik. Kijelenthető tehát, 
hogy 95% a valószínűsége annak, hogy az a fogyasztó, 
aki hajlandó többet fizetni az új termékért (a termék ad-
dicionális tulajdonságáért, funkciójáért) az átlagosan 20 
és 32 forint közötti többletkiadást hajlandó vállalni. Ez 
az információ felhasználható tehát az új (extra) termék 
árazása során. Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy ez 
a megközelítés a többletfizetés átlagos (várható) értéké-
re ad becslést, tehát ebben ez esetben nem számolunk a 
vásárlási mennyiség esetleges változásának árbevételre 
gyakorolt hatásával. 
Az, hogy ez a korlát a gyakorlatban ez milyen mér-
tékű problémát jelent, az a rezervációs árak eloszlásá-
nak alakjától fog elsősorban függeni. Ennek illusztrá-
lására a harmadik centrális momentum értéke alapján 
teszteltük a pozitív áreltérések eloszlásának szimmet-
riáját (a próbafüggvény ilyenkor df=n-1 szabadságfokú 
Student eloszlást követ). Nullhipotézisként szimmet-
rikus eloszlást feltételezve a megfigyelt szignifikanci-
aszintre (p-érték) nulla adódik, tehát minden szignifi-
kancia szint mellett el kell utasítanunk azt a feltevést, 
hogy a pozitív árkülönbségek eloszlása szimmetrikus 
– ezt a mintabeli adatok hisztogramja alapján korábban 
is valószínűsítettük. 
6. táblázat
A „Pozitív különbség” változó eloszlásának 
szimmetriájára vonatkozó teszt eredményei
Változó
Minta- 
nagyság
Próbafügg-
vény értéke
Standard 
hiba
p-érték
Különbség 
pozitív 60 7,380 0,309
0,000
Forrás: saját szerkesztés
Egyoldali próbával pedig megállapítható, hogy esetünk-
ben a pozitív árkülönbségek (a teljes sokaság vonatkozásá-
ban is) egyértelműen baloldali aszimmetriát követnek, te-
hát a potenciális vásárlók (többletértéket fizetni hajlandók) 
között magasabb azon fogyasztók várható száma, aki az 
átlagnál csupán alacsonyabb többletértéket tulajdonítanak 
a termék addicionális tulajdonságának, új funkciójának – 
ez pedig a várható árbevétel „alulbecslését” eredményezi 
(6. táblázat).
Elméleti és menedzseri következetések
A termékfejlesztés következtében létrejövő értékváltozás 
mérése, nagyságának előzetes becslése kulcsfontosságú 
lehet az (elsősorban) üzleti vállalkozások árpolitikája, ár-
meghatározása során. A kapcsolódó, a leggyakrabban al-
kalmazott vállalati értékkoncepciók, a tulajdonosi érték, 
a stakeholder-érték és a fogyasztói érték között a szem-
léletmódbeli különbségek ellenére számos kapcsolódási 
pont, együttmozgás figyelhető meg. Ezeket is figyelembe 
véve, megítélésünk szerint a termékfejlesztésből eredő 
értéktöbblet megközelítésének egyik potenciális módja 
a fogyasztói érték, illetve annak változásának mérése, 
melyhez a kísérleti aukciós módszertan alkalmazása ad 
hatékony segítséget. Véleményünk szerint a kísérleti auk-
ciók legfőbb előnye a kinyilvánított preferencián alapuló 
módszerekhez képest, hogy nem-hipotetikusak, illetve 
megfelelően kialakított aukciós mechanizmus esetén „csa-
lásbiztosnak” tekinthetők, tehát alkalmasak lehetnek a fi-
zetési preferenciák őszinte feltárására. 
Mint a bemutatott empirikus felmérés eredményei is 
megerősítették, az aukciós módszertan segítségével lehe-
tőség nyílik a termékfejlesztés következtében létrejövő 
értékváltozás mérésére a fogyasztó (vásárló) rezervációs 
árának (annak változásának) „letapogatása” révén − bi-
zonyos esetekben akár a termék tényleges kifejlesztése, 
kipróbálása nélkül is. Fontos ugyanakkor megjegyezni, 
hogy az aukciós mechanizmus révén nyert, mintaada-
toknak tekinthető licitek elemzése során a kiugró értékek 
kezelése – elsősorban az esetleges „túlárazás” moderálá-
sa miatt − kiemelt jelentőségű és némiképpen önkényes 
kutatói döntést kell, hogy igényeljen. A licitek elemzése 
során véleményünk szerint a hagyományos leíró statisz-
tikai eszköztár (középértékek, szóródás- és alakmutatók) 
jól alkalmazható, a teljes vizsgálati sokaságra vonatkozó 
extrapoláció a megfelelő intervallumbecslési és hipoté-
zisvizsgálati módszerek segítségével kontrollált módon 
elvégezhető. Kétkörös aukciós mechanizmus alkalmazása 
révén pedig az is tesztelhetővé válik, hogy egy hagyomá-
nyos termék új funkcióval (tulajdonsággal) való felruhá-
zása vajon megváltoztatta-e a fogyasztók „értékítéletét” 
(rezervációs árát). Itt véleményünk szerint alapvető fon-
tosságú annak tesztelése, hogy az árkülönbségek eloszlása 
normális eloszlást követ-e, mivel ez alapvetően meghatá-
rozza a páros mintákon alkalmazható, elsősorban a soka-
sági várható értékek különbségére vonatkozó vizsgálati 
módszerek kiválasztását. 
Az aukciós módszerek gyakorlati alkalmazásának má-
sik fontos területe lehet, hogy az általuk nyert mintabeli 
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adatok segítségével, adott megbízhatósági szint mellett 
statisztikai becslés végezhető arra vonatkozóan, hogy a 
fogyasztó mennyivel hajlandó esetlegesen többet fizetni a 
termék egy új funkciójáért, tulajdonságáért. Erre megíté-
lésünk szerint a licitek pozitív különbségére (annak vár-
ható értékére) vonatkozó, adott valószínűséghez tartozó 
konfidencia intervallum alsó határa segítségével adható a 
leginkább megfelelő becslés. Fontos ugyanakkor megje-
gyezni, hogy az így kapott „többletértéket” felhasználva a 
termékfejlesztés következtében keletkező, várható árbevé-
tel-növekedés nagysága kontrollálható pontossággal csak 
bizonyos korlátozó feltételek fennállása mellett becsülhető 
meg közvetlenül – ennek bemutatására a következőkben a 
kutatás korlátainak elemzése során részletesen kitérünk. 
A kutatás korlátai és jövőbeli  
kutatási irányok
A termékfejlesztésből eredő többletérték meghatározása 
során az aukciós módszertan alkalmazása a tényleges vá-
sárlási kötelezettség és a végső (vásárlási) ár meghatározá-
sához alkalmazott árösszesítés módja révén a fogyasztók 
rezervációs árára vonatkozóan így nyerhető információk 
valószerűségét hivatott biztosítani. Mindazonáltal, mint 
ezt az elméleti kitekintésben is jeleztük, az alkalmazott 
aukciós mechanizmus jellegéről, típusától függően más 
és más korlátokkal, előnyökkel és hátrányokkal kell szá-
molnunk, melyek mindenképpen mérlegelendők (lásd pl. 
Kovács, 2020a és Kovács, 2020b) – ezek teljes körű tár-
gyalása ugyanakkor meghaladja a tanulmány kereteit. 
Ugyancsak megemlítendő, hogy bár a rezervációs árak 
sokasági várható értékének kínálati árként való felhaszná-
lása jó kiindulópontot jelenthet az (új) termék eladásából 
származó várható árbevétel (árbevétel-növekedés) becs-
lésekor, ugyanakkor ez a megközelítés a többletfizetés 
átlagos (várható) értékére ad becslést, tehát nem számol 
a vásárlási mennyiség árbevételre gyakorolt hatásával. 
Amennyiben ugyanis a várható többletértékre vonatkozó 
konfidencia-intervallum alapján határozzuk meg a kínála-
ti árat, akkor azon fogyasztók száma, akiket így kizárunk 
a vásárlásból (rezervációs áruk kisebb, mint a kínálati ár) 
elképzelhető, hogy magasabb lesz, mint azoké, akik vá-
sárolni fognak. Tehát még ha feltételezzük is a vizsgált 
mintában a megkérdezettek azonos várható fogyasztási 
mennyiségét, még akkor is − a sokasági módusz és várha-
tó érték eltérése miatt − a sokasági értékösszeget (esetünk-
ben az árbevételt) nem feltétlenül tudjuk ezzel a megköze-
lítéssel maximalizálni.
A rezervációs árak sokasági várható értékének kíná-
lati árként való felhasználása ugyanakkor reális kiindu-
lópontot jelenthet az árbevétel becslésekor, amennyiben 
adott, nagyságrendileg fix mennyiség eladásával számol-
hatunk. Ennek akkor lehet például realitása, ha egy na-
gyobb méretű piacot egy kisebb kínálati mennyiséggel 
látunk el. Ebben az esetben ugyanis bár az árképzés révén 
a fogyasztók jelentős részét kizárhatjuk a vásárlásból (ha 
rezervációs áruk kisebb, mint a kínálati ár), ugyanakkor 
nagy valószínűséggel a még fennmaradó potenciális ke-
reslet is elegendőnek bizonyulhat a kínálati mennyiség 
értékesítéséhez. Az említett árazási stratégiának (és a 
kapcsolódó előrejelzés megbízhatóságának) a kulcsvál-
tozói tehát a kínálati mennyiség relatív nagysága a piac 
méretéhez képest, illetve a rezervációs árok eloszlásának 
aszimmetriája. Megállapítható ugyanis, hogy adott relatív 
kínálati mennyiség mellett akkor lesz a várható árbevé-
telre vonatkozó becslésünk a legpontosabb, amennyiben 
a többletérték szimmetrikus eloszlást követ (a sokasági 
várható érték megegyezik a mediánnal és a módusszal). 
Baloldali aszimmetria (jobbra elnyúló eloszlás) esetén 
alá-, míg jobboldali esetén tendenciózusan fölébecsüljük 
a tényleges árbevételt az említett módszertan segítségével.
A kutatás jövőbeli irányai között mindenképpen em-
lítendő annak részletesebb vizsgálata, hogy az aukciós 
forma megválasztása milyen hatással lehet a résztvevők 
magatartására, a kapott eredmények megbízhatóságára, 
illetve milyen kompromisszumokat igényel. A keresleti 
függvény aukciós licitek segítéségével történő leképezhe-
tőségének korlátait szintén érdemes vizsgálni, különösen 
az eladási mennyiségre gyakorolt hatás feltérképezése cél-
jából. Ugyancsak hozzáadott értékkel járhat annak megér-
tése is, hogy a fogyasztók miért hajlandóak magasabb árat 
fizetni a továbbfejlesztett termékért, azaz milyen motivá-
ció, összefüggések húzódnak meg a vásárlási döntéseik 
mögött – ez ugyanakkor elvezet már a conjoint-analízis és 
az ökonometria területére. 
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